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Investeren met als doel meer rendement halen. In feite is dat de basis van alle ondernemen.
Het voetbal lijkt haar eigen wetten te kennen. Duizenden Zeeuwse ondernemers steken jaar-
lijks een flinke hoop centen in clubs uit hun regio. “Tien jaar lang gesponsord en ik heb geen
onderbroek méér verkocht."

‘Vooral een kwestie van gevoel’

Investeren met als doel meer rende-
ment halen. In feite is dat de basis van
alle ondernemen. Het voetbal lijkt
haar eigen wetten te kennen.
Duizenden Zeeuwse ondernemers ste-
ken jaarlijks een flinke hoop centen in
clubs uit hun regio. Als hoofdsponsor,
door een reclamebord te plaatsen, of
met een financigle bijdrage ter onder-
steuning van een activiteit. Het profij
van dergelijke investeringen is een
open vraag. Het meten van het econo-
misch nut gebeurt maar zelden. Aan
de vooravond van de Mundial maake
de Kamer een rondje langs de velden.
Een wverhaal over naamsbekendheid,
filantropie en neowerken op het groe-
ne gras. Scepsis overheerst. “Tien jaar
lang gesponsord en ik heb geen onder-
broek méér verkocht."

Clubliefde ‘Elke ondernemer
heeft zo zijn reden om positef te
reageren op een verzoek om te
sponsoren. Soms is het clubliefde wat
hen drifft. Of een gevoel iets te willen
betel voor een gemeenschap. In
sommige gevallen is her ook pure
jjdelheid wat de ondernemer aanzer
tot het rekken van de portemonnes:
een vorm van aanzien kopen. Zakelijke
argumenten worden zelden als eerste
genoemd. Al gauw valt een term als
goodwill, als er wordr doorgevraagd.
En er wordt geschermd met het op-
bouwen van naamsbekendheid. In &én
adem wordt dan meteen gezegd dat er
nooit serieus onderzoek is gedaan
naar het effect van de investeringen
die vaak oplopen tot tienduizenden
euro’s per jaar.

De bedragen worden hoe dan ook niet
aan de grote klok ge-
hangen. Omdat we er
nier graag aver praten
in het openbaar of, zo-
als kwade tongen soms
beweren, de herkomst
wvan het geld niet altjd
even goed te verant-
woorden is. In de top
van het regionale amateur-voetbal
komt er nog het aspect van het net-
werken en business-to-business con-
tacten bij, in het bijna professionesel
geoutilleerde sponsor-home van de
vereniging. Toch blijfc het ook op dat
niveau onduidelijk wat sponsoring
daadwerkelijk oplevert. Neem Leo van
Broek, directeur van het in Burgh-
Haamstede gevestigde Klasse Moten
en afgelopen jaar debuterend als
shirtsponsor van zaterdaghoofd-klas-
ser Wloetinge. *Het economisch rende-
ment is moeilijk te meren. We hadden
al een bepaalde status in het Zeeuwse,
voordat we daadwerkelijk sponsor
werden.

Wel heb ik het gevoel dat we qua
naamsbekendheid een gigaklap heb-
ben uvitgedeeld. Het shirt staat bijna
wekelijks in de krant en komt op
zondagavond op televisie.

Je krijgt veel reacties, ook van col-
legaondernemers. Maar toegegeven,
het is en blijit altijd een gevoel. Harde
cijfers zijn er niet. Niettemin hebben
we ons voor drie jaar vastgelegd.”

“Je gaat akkoord,
maar op termijn
voel je je een
filantroop™

A Volgens Leo van Boven van Klasse Noten heeft de sponsoring von

iging Kloetinge de i

diveid von zifn bedrijf sterk verbeterd.

(fota: Willem Mieros)

Achtergrond Van Broek behoort
tot het type sponsors dat zich graag
wat op de achtergrond houdt. [nvloed
op het technische beleid van de club
hoeft hij niet Mede
daarom is het bij
Kloetinge, in verge-
lijking met anders
toonaangevende
clubs als Hoek of
SSV'ES, relatief rus-
rig. Juist ook van-
wege die clubcul-
tuur koos Van Broek voor Kloetinge.
"Het is een sympathigke vereniging
met wei-nig trammelant, vergelijkbaar
met ons bedrijf. Ook wij zijn tien jaar
geleden met een paar centen in de
broekzak onderaan begonnen en
mettertijd vitgegroeid tot een lande-
lijke speler.

Ik vind hetwel belangrijk dat een club
bij je past. Daarom sponsoren we ook
nog altijd Bevelanders in Kamperland,
de plaats waar we destijds als bedrijf
begonnen zijn." Eén ding heefr Van
Broek in ieder geval wel overgehouden
aan zijn steun voor Kloetinge: Ko
Kooman, de man van de sponsor-
stichting van de club, werkt tegen-
woordig voor Klasse Noten. "Hij was
zo vasthoudend en gemotiveerd, die
wilde ik graag in mijn bedrijf hebben.
We zijn, naast onze toelevering aan
supermarkten, begonnen metr een
aparte tak die zich specifiek richt op
horeca.

Onder zijn leiding moeten we ons
daarmee een stevige marktpositie
verschaffen.”

Naamsbekendheid Langs de
weg der geleidelijkheid klimt ook
Terneuzense Boys naar de top van het
regionale amateurvoetbal. Her ko-
mend seizoen spelen de oranje-
zwarten in de eerste klasse. Zo'n tien
jaar lang is Casteleijn's Izerhandel
hoofdsponsor van de club, een over-
eenkomst die nog tenminste drie sei-
zoenen wordt gecontinueerd.

Directeur Johan Schrier is ook als
subsponsor actief bij andere regionale
clubs als Hoek, Terneuzen, Zaamslag
en Spui. Castelijn's |jzerhandel cregert
als leverancier van de reclameborden
ook werl, borden die dan tegen een
sympathieke sportprijs ter beschik-
king worden gesteld. Ook Schrier heeft
geen bemoeienis met het beleid. JAls
ik dat wil, moet ik in het bestuur gaan
zitten. We hebben twee keer per jaar
een informeel samenzijn met de
spelers en één keer per jaar legt de
sponsorcommissie haar plannen aan
ons vit, Dat is voor mij voldoende, Met
onze bijdrage willen we naamsbe-
kendheid genereren en daarnaast een
sympathieke vereniging een steun in
de rug geven.”

Opleveren Terncuzense Boys
werd op de slotdag van de competitie
kampioen door een overwinning op
Tholense Bays, een club die na ten
jaar juist haar hoofdsponsor Bon
Giorna ziet afhaken. Directeur Piet
Swarthaff schafte destijds bij zijn en-
tree een tweedehands touringcar aan
voor de vereniging en hield die een

decennium lang op de weg Ook de
wegenbelasting, het onderhoud en de
verplichte keuringen nam Swarthoff
voor zijn rekening. Met Bon Giorno
was hij ook hoofdsponsor van het
gelijknamige internationale jeugd-
toerncoi van de club. Swarthoff zet na
dit seizoen weloverwogen een punt
achter de sponsoring. "Ik heb er al met
alwel een kleine vijitigduizend ewro in
gestopr. Opleveren doer het niets. [k
heb er al die tijd geen onderbrosk
meer door verkocht. Maar je weet hoe
het gaar, de club zit met de handen in
het haar en je eigen tent draait goed. Je
gaat akkoord, maar op termijn voel je
je een filantroop." Sjaak Suljkerbuiik,
bestuurslid commercile zaken bij
Thalense Boys, denkt niet dat de club
nog een nieuwe hoofdsponsor weet te
vinden. Bij ons is geen klimaat voor
een grote sterke man die er een hoop
geld in pompt. Je moet kandidaten ook
geen vals beeld voorspiegelen. Good-
will lweken als argument is be-
trekkelijk. Her hangt van het type
bedrijf af of de leden en supporters
klant warden. Meestal is dat niet het
geval. En behalve een reclamebord, de
naam op het shirt en naamsver-
melding op onze internetsice en op
andere publicaties, hebben we niet
veel extra's te bieden. Eén keer per jaar
hebben we een avond voor onze spon-
sors in de kantine. Echt netwerken kun
je het niet noemen. Het dorp is klein
en alle ondernemers kennen elkaar
al”

Bedelen Bestuursleden als Suij-

kerbuijk zijn volgens Jacco van Boven
van Yabeau Sportsupport niet te
benijden. In toenemende mate beste-
den verenigingen, moe van het
bedelen bij ondernemers in de regio,
SPONSOIWEIVINE uit aan gespecia-
liseerde bureau's. Het in Kortgene
gevestigde Yabeau Sportsupport, de
voorbije jaren vooral actief in het
Zeeuwse recreatieve wielrennen, is
juist bezig haar vleugels uit te slaan
naar de voerbalsporr. Van Boven
verdiept zich eerst vitvoeriz in de
cultuur van een voetbalclub, alvorens
op zoek te gaan naar een passende
zakelijke partmer. Bij zijn presentatie
hoort, naast een professionele aanpak,
overtuigingskracht. - Affiniteic  met
sport bij de ondernemer is volgens
hem een voorwaarde om tot een
perfecte ‘match' te komen. “Sport-
sponsoring is eerst en vooral een
lowestie. van gevoel en  goodwill
loweken. Het rendement van de in-
vestering is niet daadwerkelijk meer-
baar. Vast staat dat je als bedrijf geen
echie naamsbekendheid opbouwt
door &&n club te sponsoren:
Om dat re realiseren is het nood-
zakelijk om verschillende vereni-
gingen in witeenlopende disciplines te
steunen. Voor de grotere mikb-er is het
sponsoren van &&n club wel zimvol om
naamsbekendheid te behouden. Het
voorkome dat je buiten beeld raakt. In
die zin is shirtsponsoring een ideaal
medium.”
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